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Tässä opinnäytetyössä käydään läpi, mitä markkinointikampanjan suunnittelu tar-
koittaa, ja kuinka se tehdään onnistuneesti. Opinnäytetyö käy läpi siihen liittyvät 
markkinointiviestinnän teoriat. Opinnäytetyössä käydään läpi myös markkinointi-
kampanjan mittaamista.  

Opinnäytetyön tutkimusongelma on seuraava; kuinka markkinointikampanjan suun-
nittelu tehdään ja miten markkinoinnin tulosta mitataan.  

Opinäytetyön kohdeyritys on Luhta Sportswear Company. Tarkemmin käsittelemme 
Top Sport ketjun markkinointia. Tarkistelemme tarkemmin yhtä yrityksen markki-
nointikampanjaa. Tavoitteena oli selvittää yrityksen markkinoinnin suunnittelun ny-
kytila ja luoda yritykselle toimintamalleja markkinoinnin kampanjasuunnittelun kehit-
tämiseksi.  Opinnäytetyö on tapaustutkimus. Tuloksena saatiin selville, kuinka orga-
nisaatio suunnittelee markkinointikampanjat, kuinka niitä mitataan ja onnistuiko 
markkinointikampanja liiku 2 viikkoa.  

Johtopäätöksinä voidaan todeta, että markkinointikampanjan suunnittelu rakentuu 
useita eri vaiheista ja suunnittelun pitää perustua prosessikaavioon ja olla pitkäjän-
teistä, koska poikkeuksetta kyseessä on yrityksen markkinoinnin suurin menoerä. 
Kohdeorganisaation markkinointikampanjoiden suunnittelu on organisoitua pohjau-
tuen suunniteltuihin prosesseihin. Yrityksen markkinoinnin mittaamisessa on vielä 
kehitettävää ja tähän opinäytetyössä on kehitetty ratkaisuja. Perinteisesti kotimaiset 
yritykset eivät ole seuranneet markkinoinnin tuloksellisuutta. Markkinointia ei ole 
osattu seurata tunnuslukujen perusteella. Yrityksien pitääkin suunnata resursseja 
henkilökunnan koulutuksiin, jotta he ovat ajan tasalla markkinoinnin kehityksestä. 
Datan ja tilastojen tuominen markkinointiin vaatii myös analyyttisen ajattelun kehit-
tämisen markkinoinnin keskuudessa. 
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A Subject of this thesis is planning of marketing campaign in retail. The thesis will 
cover theoretical models of marketing communications related to campaign plan-
ning. The thesis will also cover measurement of a marketing campaign.  

The research problem of the thesis is how planning of marketing campaigns is done 
and how they should be measured. This thesis is conducted with cooperation with 
Luhta Sportwear Company. With case study part thesis will cover Top Sport chain 
marketing and one of company marketing campaigns. The objective was to anal-
yses the current state of marketing in the company and develop models used in the 
company’s campaign planning. The research found out how the organization plans 
marketing campaigns, how they are measured and was marketing campaign liiku 2 
viikkoa successful.  

In conclusion, marketing campaign planning consists of several different phases and 
planning must be based on a process chart and to be a long-term process because 
it is the biggest part of the companies marketing budget. Luhta marketing campaign 
planning is organized and is based to process chart. In the future, Luhta can develop 
a measurement of a marketing campaign and this thesis has created solutions to 
that and working with projects. Historically Finnish companies have not followed the 
profit of the marketing. The main reason is the lack of financial skills among the 
marketeers. In future companies should invest recourses to the education of em-
ployees to ensure they are educated with the evolution of marketing.  

Keywords: marketing, marketing communications, marketing campaign, campaign 
planning, measurement, retail, luhta sportswear company, top sport 
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Käytetyt termit ja lyhenteet 

Brändimielikuva  Tapa, kuinka kuluttaja havaitsee brändin visuaalisen tai sa-

nallisen ilmentymän. 

Hero tuote  Ensisijainen yhteys brändiin, ja mistä tulee suurin osa yri-

tyksen tai tuotealueen myynnistä. 

Omni-channel retail Markkinointitapa, joka yhdistää myymäläkokemuksen, 

verkkokaupan ja mobiilikäytön. 

Mediamix  Markkinointikanavien yhdistelmä. 

Retail Tavaroiden myyntiä kuluttajille esimerkiksi myymälöissä ja 

internetissä. 

Shopper marketing  Markkinointiprosessi keskitetään siihen, että kävijästä tu-

lee asiakas, kun he lähestyvät ostopistettä. 

TOMA Top of mind association, TOMA tarkoittaa brändiä, joka tu-

lee ensimmäisenä kuluttajan mieleen ajatellessa tuotetta. 

UGC User generated content, UGC, tarkoittaa käyttäjän luomaa 

sisältöä sosiaalisen median yrityksen alustalle. 
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1 Johdanto 

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Cambrige dictionary (2019) on määritellyt sanan retail seuraavasti. Retail-termillä 

tarkoitetaan tavaroiden myyntiä kuluttajille esimerkiksi myymälöissä ja internetissä. 

Retail-yritykset eivät myy toisille yrityksille, vaan kyse to kuluttajakaupasta. Suo-

menkielinen termi on vähittäiskauppa. Kyseessä on suomen suurin toimiala. Vuon-

na 2018 alan liikevaihto oli yhteensä 38,9 miljardia euroa, mistä pääosa tuli päivit-

täistavarakaupasta. Tämä työ käsittelee muoti ja urheilukauppaa. Vuonna 2018 

muodin osuus oli reilut sata miljoona euroa ja urheilukaupan yhdeksän miljoonaa 

euroa (Kaupan liitto 2019). 

Opinnäytetyön aihe syntyi työharjoittelun aikana. Tein työharjoitteluni touko-loka-

kuussa 2018 osana Luhdan urheiludivisioonan markkinointitiimiä. Harjoittelun ai-

kana toteutin markkinointikampanjan toimenpiteitä. Avustin kampanjoiden hallin-

noinnissa ja seurasin niiden tehokkuutta. Työtehtävät antoivat idean tehdä opinnäy-

tetyö kampanjasuunnittelusta ja mittaamisesta. Opinnäytetyön toimeksiantaja on 

Luhta Sportswear Company.  

Viime vuosina kampanjasuunnittelu on muuttunut yhä suunnitelmallisemmaksi ja pi-

dempiaikaiseksi. Vaatimukset markkinoinnin mittaamiseksi ovat myös tulleet esille, 

joten opinnäytetyö ottaa kantaa ajankohtaiseen aiheeseen.  

Opinnäytetyö käsittelee, mistä markkinointikampanjan suunnittelu rakentuu. Opin-

näytetyön tutkimusongelma on seuraava; kuinka markkinointikampanjan suunnittelu 

tehdään ja miten markkinoinnin tulosta voidaan mitata. Opinnäytetyö kuvaa kohde-

organisaation nykytilan ja tavoitteena on kehittää toimintamalleja organisaatiolle 

kampanjasuunnittelun kehittämiseen. 

Aiheesta on kirjoitettu hyvin laajasti. Kirjallisuus on painottunut markkinoinnin teori-

aan, kuten markkinointikampanjan toteutuksen vaiheisiin. Aiheesta on myös saata-

villa paljon ammatillista kirjallisuutta koskien markkinointikampanjan mittaamista. Ai-

heesta on myös saatavilla tapaustutkimuksia. 
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Konkreettinen hyöty ongelman ratkaisusta on tieto kohdeorganisaatiolle, sekä myös 

markkinointikampanjoiden suunnittelun parissa työskenteleville.  

1.2 Toimeksiantaja 

Luhta Sportwear Company on Pohjoismaiden johtavia vaatetusalan yrityksiä. Kon-

serni työllistää noin 1700 henkilöä. Yritys on perustettu Lahdessa vuonna 1907 ja 

yrityksen pääkonttori sijaitsee myös siellä. Tärkeimmät vientimaat ovat Saksa, Ve-

näjä, Ruotsi, Hollanti ja Ranska (Luhta Sportwear Company 2019). Vuonna 2018 

yrityksen liikevaihto oli Asiakastiedon verkkosivun (2019) mukaan 184 miljoonaa 

euroa.  
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2 Kampanjasuunnittelu 

Deckerin (2019) mukaan markkinointikampanjat ovat organisoituja, strategisia toi-

menpiteitä markkinoida tiettyä yrityksen tavoitetta, kuten uusia tuotteita. Yleensä 

markkinointikampanjat ovat kestoltaan lyhyitä, kuten 1–3 kuukautta. Varsinkin vä-

hittäis- ja erikoiskaupassa kampanjat liittyvät usein eri sesonkeihin, kuten kesään 

tai talveen. Myös erilaisten juhlapäivien, kuten joulun ympärille luodut kampanjat 

ovat nykyään välttämättömiä yrityksen tuloksen kannalta. Digitaaliset alustat mah-

dollistavat nykyään tarvittaessa nopean reagoinnin kampanjasuunnittelussa. On 

kuitenkin tärkeää muistaa, että markkinointikampanjan suunnittelu pitää pohjautua 

aina samoihin ennalta määriteltyihin vaiheisiin, jotka ovat tässä kappaleessa luetel-

tu. Kaikki suunnittelu tulee pohjautua yrityksen markkinointistrategiaan. 

2.1 Retail-markkinointi  

Moni retail-markkinoija on omaksunut konseptin shopper marketing. Kotlerin ja Arm-

strongin (2018, 393) mukaan konseptissa koko markkinointiprosessi keskite-tään 

siihen, että kävijästä tulee asiakas, kun he lähestyvät ostopistettä. Erona ta-valli-

seen markkinointiin on se, että toimenpiteet on koordinoitu ostotapahtuman ympä-

rille. Retail-markkinoijan pitääkin olla ajan tasalla, kuinka kuluttajat toimivat ostopro-

sessin aikana. Valtaosa kuluttajista käyttää ostoprosessin aikana online ja offline 

samanaikaisesti. Esimeriksi kuluttaja voi aloittaa tiedonhaun mobiililaitteella, tilaa 

tuotteen verkkokaupasta ja noutaa sen työpäivän jälkeen myymälästä. Yrityk-sien 

pitääkin yhdistää sulavasti myymäläkokemus, verkkokauppa ja mobiilikäyttö. Tätä 

tarkoittaa omni-channel retail.  

Asiakkaat käyttävät digitaalisia alustoja, kuten verkkosivuja ja blogeja tiedonha-

kuun. Kampanjasuunnittelussa pitääkin muistaa, että asiakkaalla kaikki tarpeellinen 

tieto kampanjaan ja tuotteisiin saatavilla, niin digitaalisissa alustoissa, kuin myymä-

läympäristössä. Usein markkinointikampanjaa varten tehdään kampanjasivu, mistä 

kuluttuja löytää kaiken tarpeellisen tiedon liittyen kampanjaan. Tutkimuksien mu-

kaan 90 prosenttia älypuhelimen omistavista asiakkaista käyttää sitä tiedon hakuun 

myymälässä (Kotler & Armstrong 2018, 407). 
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Yksi yleisimmistä tavoista tehdä retail-markkinointikampanja on brändi tai tuotevi-

deo. Viime aikoina brändit ovat alkaneet hyödyntää sosiaalista mediaa saadakseen 

vuorovaikutuksen asiakkaisiin. Yksi tavoista on käyttää User generated content. 

User generated contect (UGC) on käyttäjän luomaa sisältöä alustalle. Tutkimuksien 

mukaan UGC kampanjat vaikuttavat 20 % prosenttia paremmin ostopäätökseen, 

kuin mikään muu median tyyppi. (May 2014.) 

Kanadalainen tavaratalo Hudson Bay on käyttänyt UGC markkinoinnissaan.  Tava-

ratalo on tunnettu raidoistaan ja värimaailmasta. Yritys sijoitti ympäri Vancouveria 

25 “raitamattoa” ja pyysivät ihmisiä ottamaan kuvat jaloistaan maton päällä. Sen 

jälkeen Hudson Bay pyysi heitä jakamaan kuvat aihetunnisteella #StarsOnStripes 

ja merkitsemään yrityksen tilin kuviin. Yritys jakoi osallistujien kesken palkintoja. Alla 

oleva kuva on kuvakaappaus Hudson Bayn markkinointikampanjan verkkosivusta.  

 

Kuva 1. Hudson Bay markkinointikampanjan verkkosivu. 



11(43) 

 

2.2 Kampanjasuunnittelun trendit 

Mediaympäristö on muuttunut radikaalisti kahden viimeisen vuosikymmenen aika-

na. Digitaaliset kanavat ovat uusi kilpailija perinteiselle medialle, mutta samalla ne 

monipuolistavat markkinoijan mediavalintoja. Digitaaliset kanavat antavat mahdolli-

suuden personoida viestintää enemmän perinteisiin medioihin verrattuna. Uudistu-

nut mediaympäristö onkin määrittänyt uudelleen markkinointiviestinnän. Kotlerin ja 

Kellerin (2016, 57) mukaan markkinointiviestinnän sisältö voi lähteä markkinointitoi-

mistosta (maksettu media). Tämän jälkeen se julkaistaan yrityksen verkkosivuilla 

(oma media) ja lopulta jaetaan sosiaalisen median kanavissa (ansaittu media).  

Uudessa mediaympäristössä markkinoinnin pitää tehdä yhteistyötä perinteisten me-

dioiden ja digitaalisten medioiden vastaavien kanssa. Markkinointiviestin pitää olla 

brändin visuaalisen ilmeen ja äänenpainon (tone of voice) mukainen ja yhtenäinen 

kanavasta riippumatta. Retail-markkinoinnissa tämä on erityisen tärkeää, koska 

myymäläympäristön tulee ilmentää kuluttajan aikaisemmin kohtaamaa markkinoin-

tiviestintää.  

Viime vuosina markkinoinnilta on vaadittu tarkempia tuloksia siitä, miten markki-

nointikampanja vaikutti myyntiin. Taustalla on kustannuksien nousu mediatilan os-

tamisessa. Ohjelmistoyritys Adoben (2017) toteuttaman tutkimuksen mukaan vuo-

sina 2014–2016 mainonnan hinta nousi mobiilihauissa 11 prosenttia ja mobillinäy-

töissä 13 prosenttia Yhdysvalloissa. Digitaalisten taktisien toimenpiteiden hinta nou-

see nopeammin kuin televisio (+71%) ja inflaatio (+500%). Digitaaliset kanavat tar-

joavatkin paljon dataa, ja esimerkiksi markkinoinnin kustannus versus myynti suhde 

on helppo laskea. Tämä auttaa markkinointia perustelemaan päätöksiä yrityksen 

johdolle, kun markkinoinnista on saatavilla samankaltaiset tunnusluvut, kuin muusta 

liiketoiminnasta.  

Matter Agengyn (2017) mukaan kampanjasuunnittelusta on viime vuosina tullut jär-

jestelmäisempää ja pidempiaikaisempaa. Tulkitsemalla aineistoa voidaan todeta 

syy-seuraus suhde mediakustannuksien nousun ja siten markkinointikampanjoiden 

kehittymisen kanssa enemmän järjestelmäisempään ja strategisempaan suuntaan. 

Vuosina 2014–2015 Suomessa menestyneiden markkinointikampanjoiden budjetit 

liikkuivat 76 546 euron ja 188 900 euron välillä (Kinturi 2016, 28—40, 74—86). Ky-
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se on siis yrityksen suurimmista markkinoinnin kustannuksista. Markkinointi raken-

tuu yhä enemmän jatkuvan kehittämisen ja kampanjamaisen ajattelun yhdistämi-

seen. Modernilla markkinointikampanjalla on yksilöllisemmät kohderyhmät, esimer-

kiksi ostajapersoona-työkalun kautta. Kampanjat tavoitteet ovat mitattavia, ja perin-

teiseen mainoskampanjaan verrattuna kampanja kehittyy koko ajan. Matter Agen-

cy-verkkosivun (2017) mukaan hyvä markkinoija pystyykin tarpeen mukaan muut-

tamaan kampanjaa saatujen tulosten ja tiedon mukaan. Onkin tärkeää, että organi-

saatiossa on kokeiluja tukeva kulttuuri. Sisällön laadun merkitys on noussut viime 

vuosina. Kuluttajat kohtaavat päivittäin valtavan määrän markkinointisisältöä, joten 

vain tarpeeksi laadukas sisältö oikeassa ajassa ja paikassa nousee kilpailijoiden 

yläpuolelle. Markkinointikampanjoiden suunnittelussa pitääkin Matter Agencyn mu-

kaan löytää tasapaino visuaalisuuden, datan ja markkinointiautomaation kanssa.  

2.3 Suunnitteluvaihe 

Markkinointikampanjan suunnittelu voidaan Kotlerin ym. (2016, 636¬—647) jakaa 

viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat kampanjan tavoitteet ja seuranta, kohderyhmä, 

näkökulma, mediasuunnittelu ja budjetointi.  

Analysoimalla edellä mainittua retail-markkinointiin suunnittelutyö lähtee liikkeelle 

määrittämällä, minkälainen kampanja on kyseessä. Vaihtoehtoina voi olla esimer-

kiksi brändin tunnettavuuden kasvattaminen (brand knowledge) tai pelkästään 

myynnilliset tavoitteet. Usein alennuskampanjoissa fokus on ainoastaan hinnassa. 

Tavoitteen olisi hyvä olla tarkka, kuten: haluamme, että kuukauden myynnistä 60 % 

tulee uudesta syysmallistosta. Tässä vaiheessa valitaan myös markkinoinnin mitta-

rit. Mittaamista käsitellään tarkemmin luvussa neljä. 

Ketä kampanja yrittää tavoittaa? Pelkästään kanta-asiakkaille markkinointi on hel-

pompaa kuin uusille asiakkaille, koska markkinoinnin tiedossa on paljon käyttäyty-

miseen liittyvää tietoa. Kohderyhmän hahmottamisessa voidaan käyttää motiivipoh-

jaista segmentointia. Segmentteihin voidaan Kinturin (2016, 40) mukaan lisätä de-

mografiat, kategorian valintamotiivit, mediakäyttö ja nykyinen tuotekäyttö. 
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Markkinointikampanjan viesti vaihtelee sen mukaan, minkälaisesta kampanjasta on 

kyse. Syysmalliston kampanjaviesti voi tuoda esille brändiä tarinankerronnan 

kautta, ja usein kampanjan keskiössä on muutama tuote, joita voidaan kutsua 

Brayfiel-din (2009) mukaan hero-tuotteiksi. Jos taas on kyse alennuskampanjasta, 

viesti painottuu enemmän tuotteiden hintaan. Kun kampanjan näkökulma on valittu, 

teh-dään tuotevalinnat.  Myynnin tuloksen ja siten myös kampanjan onnistumisen 

kan-nalta on kriittistä, että tuotteet valitaan oikein. On tärkeää, että markkinointi te-

kee tiivistä yhteistyötä myynnin ja valikoimavastaavien kanssa. Heillä on paras tieto 

siitä, mitkä tuotteet ovat suosittua asiakkaiden kesken tai myös mikä tuote ei myy: 

pitääkö tehdä myynnin tehostus toimenpide. Tavallisten tuotteiden rinnalle voidaan 

tuota aiemmin mainittuja hero-tuotteita. Hero tuotteet ovat ensisijainen yhteys brän-

diin, ja mistä tulee suurin osa yrityksen tai tuotealueen myynnistä. Brayfieldin (2009) 

mukaan monessa tapauksessa nämä tuotteet määrittävät yrityksen ja sen muun 

tuotevalikoiman. 

Retail-kampanjasuunnittelussa pitää muistaa myös, että medioiden lisäksi myymälä 

on tärkeä kohtaamispiste, koska kyseessä on asiakkaan matkan viimeinen ja tärkein 

osuus, joka ratkaisee ostaako asiakas tuotteen. Kampanjan visuaalinen ilme pitää-

kin näkyä asiakkaalle selvästi hänen saapuessaan myymälään. Esimerkkinä voi-

daan pitää Kinturin (2016, 28) mukaan Pauligin palkittua Presidentti special blend -

tuotteen lanseerauskampanjaa: Vahva visuaalinen esitystapa toteutettiin johdonmu-

kaisesti aina pakkauksesta mainontaan ja medioista myymäläilmeeseen.  

Viimeinen vaihe Kotlerin ym. (2016, 636–647) mukaan on mediasuunnittelu ja bud-

jetointi. Missä digitaalisissa ja offline-kanavissa yritys jakaa kampanjaviestiä? Digi-

kanavia ovat sosiaalinen media, bannerimainonta, ulkonäytöt, sähköpostimarkki-

nointi, vaikuttajayhteistyö ja digitaalinen tuotekuvasto. Offline-kanavat ovat TV-mai-

nonta, radio, printtimainonta ja katalogit.  

Kampanjasuunnittelussa voidaan käyttää tukena SOSTAC-mallia (Cowman 2018). 

PR smithin kehittämä malli tulee sanoista situation, objectives, strategy, tactics, ac-

tion ja control. Alla olevassa kuviossa on avattu SOSTAC-malli.  
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Tilanne 

Kohderyhmä ja heidän  

ominaisuudet 

Minkälaisia kampanjoita kilpailijat tekevät? 

Kuinka he saavuttavat  

kohderyhmän vaatimukset? 

Minkälainen on heidän luova ja viestistrategia? 

Kuinka erottaudumme? 

Mitä dataa meillä on asiakkaista ja kilpailijoista? 

Objektiivit 

Mitkä ovat SMART -tavoitteet  

sisältäen myynnin? 

Mitä yritämme tavoittaa ja, kuinka tiedämme, että olemme saavuttaneen sen? 

Keskitymmekö uusasiakashankintaan, kasvuun vai luomaan brändin tunnettavuutta?  

Aikajana 

Ketä yritämme tavoittaa? 

Minkälaiset ovat  

asiakaspersoonat? 

Strategia 

Kampanjaviesti ja tuotteet. 

Kuinka olemme vuorovaikutuksessa asiakkaisiin ja vakuutamme heidät sisältömarkkinoinnin 
kautta? 

Kuinka positoimme yrityksen,  

brändin ja tuotteet? 

Taktiset toimenpiteet 

Mediasuunnittelu ja budjetti. 

Mitä medioita käytämme kohderyhmän tavoittamiseen ja vaikuttamiseen? 

Kuinka usein näymme eri  

medioissa? 

Toiminta   

Kuka tekee mitä, miten ja milloin? 

Mitä prosesseja pitää tehdä, että kampanja toteutuu? 

Valvonta 

Mitä mittaamme ja missä vaiheissa? 

Mittarit pohjautuvat  

yrityksen  

markkinointisuunnitelmaan. 

Mitä jos kampanja ei onnistu? 

Kuvio 1. Kampanjasuunnittelun SMART-malli (Cowman 2018). 
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2.4 Budjetti 

Oikean markkinointibudjetin määrittäminen voi olla ajoittain hankalaa. Uuden tuot-

teen markkinointi vaatii enemmän rahaa, kuin jo markkina-aseman saavuttanut 

tuote. Myös todella kilpailtu tuote tarvitsee paljon promootiota erottautuakseen kil-

pailijoista.  

Mainostajan tuleekin tietää jokaisen median kulut suhteessa tavoitemyyntiin. Digi-

taaliset kanavat ovat nousseet perinteisten medioiden, kuten tv:n ja radion rinnalle 

mitattavuuden ja laajan tavoitettavuuden vuoksi. Verrattuna esimerkiksi tv-mainon-

taan, näiden kanavien käyttäjien sitoutumista voidaan mitata tarkemmin. Tämä hel-

pottaa mediavalintoja, ja siten kampanjasuunnittelua, koska tiedetään, mistä kana-

vista asiakkaat kertyvät. 

Kun yritys lähtee määrittämään markkinointikampanjan budjettia ensimmäiseksi, tu-

lee päättää, kuinka paljon myyntiä kampanjalla tavoitteellaan. Hyvänä vertailukoh-

tana voidaan pitää edellistä samankaltaista kampanjaa, esimerkiksi urheiluvaattei-

den retail-alalla vuosittain toistuvia kampanjoita ovat kevät-kesä ja syksy-talvi mal-

listojen lanseeraukset. Seuraavaksi tulee määrittää mainontabudjetti. Perinteisesti 

yrityksen luovaosasto on ensin luonut mainokset ja kampanjan graafisen ilmeen ja 

sitten mediasuunnittelusta vastaavat ovat ostaneet edellä mainituille mainospaikat. 

Kotlerin ja Armstrongin (2018, 457) mukaan kohonneet me-diakustannukset ja koh-

dennettu mainonta on muuttanut tämän mediapainotteiksi, missä ensin on laskettu 

mediakustannukset ja kampanjamateriaali on sovitettu sen mukaiseksi.  

Kun tiedossa on tavoiteltu myynti, tulee laskea, kuinka paljon mainontaa tulee to-

teuttaa, että myyntitavoite toteutuu. Päävaiheet valittaessa mainonnan medioita 

ovat Kotlerin ja Armstrongin (2018, 464) mukaan tavoitettavuus, kuinka usein, vai-

kutus ja sitoutuminen sekä mediatyypit ja ajankohta. Määrittämällä nämä saadaan 

selville mainonnan kustannukset.  
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3 Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan Kotlerin ym. (2016, 892) mukaan kaikkia niitä 

kaikkia keinoja, mitä yritys käyttää tavoitteena viestiä, houkutella muistuttaa asiak-

kaita, joko suoraan tai yleisesti tuotteistaan ja palveluistaan. Voidaankin todeta, että 

markkinointiviestintä on yrityksen ääni, joten on tärkeää suunnitella se niin, että 

viesti on yhtenäinen jokaisessa paikassa, ja tukee brändin tavoitteita. Markkinointi-

viestintä rakentuu erilaisista viestintätavoista. Tätä kutsutaan Kotlerin ym. (2016, 

892) mukaan markkinointimixiksi. Tässä kappaleessa keskitymme mainontaan. 

3.1 Mainonta 

Mainonta on yksi tunnetuin ja vanhin markkinointiviestinnän osa-alue. Se on myös 

käytetyin. On arvioitu, että maailmanlaajuisesti mainontaan käytetään vuodessa 

noin 545 miljardia dollaria (Kotler & Armstrong 2018, 452). Mainonnalla tarkoitetaan 

mitä tahansa maksettua tapaa esittää ei-henkilökohtaisia näkemyksiä. Kotlerin ja 

Kellerin (2016, 452) mukaan tarkoituksena on tuoda esille ideoita, tuotteita tai pal-

veluita, jotta yrityksen myynti kasvaa. Perinteisiä toteutustapoja ovat printti, radio ja 

televisiomainonta. Perinteisten medioiden rinnalle on tullut paljon digitaalisia alus-

toja. Verkkosivujen ja sosiaalisen median lisäksi digimainontaa tehdään esimerkiksi 

ulkonäyttöjen ja äänimainonnan avulla.  

3.2 Mainonnan suunnittelu 

Mainonnan suunnittelu lähtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta. Tavoitteet tulisi 

aina perustua liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelman mukaisiin päätöksiin koh-

deryhmästä, näkökulmasta ja markkinointimixistä. Näin mainonta ei ole erillinen osa 

yrityksen toimintaa, vaan toteuttaa valittuja strategiota oikein. 

Kotlerin ja Armstrongin (2018, 453) mukaan mainonnan tavoitteet jaetaan kolmeen 

eri kategoriaan. Nämä ovat informatiivinen mainonta, houkutteleva mainonta ja 

muistuttava mainonta.  
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3.3 Informatiivinen mainonta 

Informatiivista mainontaa käytetään usein, kun tuodaan uusi tuote markkinoille. Ta-

voitteena on esimerkiksi viestiä, mitä arvoa tuote tai palvelu tuo. Toinen tavoite voi 

olla brändin ja yrityksen mielikuvan rakentaminen. Tämä on erityisen tärkeää, jos 

yritys lähtee konseptoimaan uudestaan myymälöitä ja tuotevalikoimaa. 

3.4 Houkutteleva mainonta 

Kun yritys on vakiinnuttanut asemansa markkinoilla, mainonnan tavoite voi muuttua 

houkuttelevaksi mainonnaksi. Markkinointikanavien kasvaessa mainostajilla on uusi 

haaste saada viestinsä nousemaan esille mainosmäärästä. Esimerkiksi Suomessa 

urheiluretail-ala on todella kilpailtu. Nutleyn (2014) mukaan on arvioitu, että päivän 

aikana kuluttaja näkee noin 300 mainosta. Mainonnan pitääkin olla tarkkaan mietit-

tyä. Mainonnan tavoitteena on saada asiakas vaihtamaan heidän brändin käyttä-

jäksi. Yritykset haluavat yhä enemmän olla sosiaalisen median kautta vuorovaiku-

tuksessa asiakkaiden kanssa ja rakentaa brändiyhteisöä. Tässä auttavat esimer-

kiksi kanta-asiakasohjelmat.  

3.5 Muistuttava mainonta 

Isot toimijat, joilla on vakaa asema markkinoilla usein valitsevat tämän mainonnan 

lähtökohdaksi. Tarkoituksena on ylläpitää asiakassuhdetta ja muistuttaa asiakasta, 

että hän voi tarvita tuotetta lähiaikoina. 

3.6  Viestinnän näkökulma ja mediavalinnat 

Onnistuakseen markkinointikampanjassa yrityksen tulee luoda mainontastrategia. 

Strategia jaetaan kahteen osa-alueeseen, viestin luomiseen ja mediavalintoihin. Pe-

rinteisesti mainostajat ovat ensin luoneet mainokset ja sen jälkeen valinneet, missä 
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medioissa viestiä jaetaan. Viime vuosina toiminta on painottunut enemmän alusta-

lähtöiseksi. Syitä tähän on esimerkiksi media-alustojen hinta, määrä ja niiden erilai-

suus.  

Lisääntyneiden mediakustannuksien myötä markkinoinnilla on kasvava vastuu näyt-

tää, onnistuuko markkinointi, vai epäonnistuuko se. Digitaalisten kanavien kehitty-

essä on mahdollista seurata tarkemmin datan kautta mainonnan tehokkuutta. Kotler 

ja Armstrong (2018, 465) esittävät, että muutos on tuonut esille mediasuunnittelun 

tärkeyden. Opinnäytetyön kirjoittajan mukaan voidaankin todeta, että onnistuakseen 

mainostajan tuleekin rakentaa sen kaltainen mediamix, mikä tehokkaasti tavoittaa 

kohderyhmän. Mediamix tarkoittaa markkinointikanavien yhdistelmää. Markkinoin-

nin pitää olla ajan tasalla kohderyhmän me-diavalinnoista ja kuinka paljon aikaa he 

käyttävät kyseisessä mediassa. Tämä auttaa markkinointia jakamaan paremmin 

mediabudjetin kanavien kesken.  

Statistan (2018) mukaan vuosina 2013–2016 Euroopassa suurin osa mainosbudje-

tista kohdennettiin internet- ja tv-mainontaan. Iab Finland -verkkosivun (2019) mu-

kaan vuonna 2018 suomalaisyritykset käyttivät digitaalisen mainontaan 421 miljoo-

naa euroa. Kasvua vuoteen 2017 oli 14 prosenttia.  

Mediavalinta voidaan jakaa Kotlerin ja Armstrongin (2018, 464) mukaan neljään 

osa-alueeseen, jotka pitää määrittää. Nämä ovat haluttu tavoitettavuus, toistuvuus, 

vaikutus ja vuorovaikutus. Jokaisella media-alustalla on hyvät ja huonot puolensa. 

Verrataan esimerkiksi televisiomainontaa ja digitaalisia kanavia. Tässä yhteydessä 

niillä tarkoitetaan verkkomainontaa, mobiilia ja sosiaalista mediaa.  

Lineaarisen televisiomainonnan hyötyjä ovat esimerkiksi laaja tavoitettavuus ja 

useiden ihmisen aistien hyödyntäminen samaan aikaan (Kotler & Armstrong 2018, 

466). TV-mainonnan vuorovaikutus on kuitenkin minimaalinen. TV-mainoksessa ei 

ole interaktiivisia elementtejä verrattuna videoon digitaalisilla alustoilla. TV-mai-

nonta on usein kallista ja tavoiteyleisön valitseminen on vaikeampaa. TV-mainos 

voidaan kuitenkin kohdentaa paikkakunnittain, näin katsoja näkee esimerkiksi oman 

ruokakauppansa tarjoukset. Tv-mainonnalla on paras panos-tuottosuhde. Vuonna 
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2016 mediatoimisto Dagmar tutki sataa monikanavaista mainoskampanjaa ja huo-

masi, että 1 investoitu euro tuotti noin 2,6 euroa lisämyyntiä. Luku on korkein muihin 

medioihin verrattuna (Kuisma 2018). 

Digitaalisien kanavien etuna on mahdollisuus valita useiden kanavien joukosta mai-

nostajalle paras vaihtoehto. Vuorovaikutus katsojien kanssa on myös yksi iso etu. 

Haittapuolena digitaalisilla kanavilla on häiriötekijät, kuten samanaikaisesti muut 

mainostajat.  

Nykyaikainen mediaympäristö on paikoin haastava mainostajalle. Kuluttaja voi koh-

data päivän aikana satoja markkinointiviestejä. Tämä on nostanut vaatimuksia si-

sällön laadulle.  
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4 Onnistunut markkinointiviestintä 

Markkinointiviestinnän vastaanottoja kuluttajien keskuudessa voidaan kuvata käyt-

täytymis-hierakialla. Vuonna 1961 Robert J Lavidge and Gary A Steiner kehittivät 

Hierarcy of effects -mallin. Kotler ym. (2012, 781—782) kehittivät sitä kuvaamaan 

mainontaa. Malli kuvaa kuutta eri kohtaa, jotka tapahtuvat mainonnan ja ostopää-

töksen välillä. Ensimmäisessä vaiheessa kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta esi-

merkiksi mainonnan kautta. Kuluttaja voi esimerkiksi huomata yrityksen tv-mainok-

sen. Toinen vaihe on tietoisuus. Kuluttaja tietää muistaa brändin logon, mutta eivät 

tiedä vielä mitä tuote tekee. Kolmas vaihe on tykkääminen. Mitä mieltä kohdeyleisö 

on brändistä, jos he tietävät sen. Neljäs vaihe on etusija (Preference). Tässä vai-

heessa kohdeyleisö voi jo tykätä yrityksen tuotteista, mutta ei suosi, niitä muiden 

brändien kustannuksella. Viides vaihe on vakaumus (Conviction) Tuote on tässä 

vaiheessa päässyt kohderyhmän etusijalla, mutta heillä ei ole vielä kehittynyt va-

kaumusta ostaa sitä.  

Kuudes vaihde on ostaminen. Tämän vaiheen alussa kohderyhmä on vakaumus, 

mutta eivät ole aivan varmoja ostamisesta. Helpottaakseen ostopäätöstä myymä-

läilmeen pitää olla kutsuva. Tuotteiden oikealla esillepanolla ja point-of-sale materi-

aalien käytöllä kuluttaja muuttuu viimein asiakkaaksi.  

Jotta markkinointikampanja onnistuu, markkinoinnin pitää yrittää nostaa todennä-

köisyyttä, että jokainen vaihe toistuu. Mainonnan pitääkin Kotlerin ja Armstrongin 

mukaan (2018, 464) varmistaa, että: 

- Haluttu kuluttaja näkee markkinointiviestin oikeaan aikaan ja oikeassa pai-

kassa. Käyttämällä tietoa kohderyhmän mediavalinnoista ja käyttötavoista 

mediasuunnittelu onnistuu, ja markkinointiviesti on esillä, niissä medioissa, 

joita kohderyhmä käyttää tiettyyn aikaan vuorokaudesta. 

- Mainonta kiinnittää kuluttajan huomion, mutta ei häiritse halutusta viestistä. 

- Mainonta reflektoi kuluttajan ymmärrystasoa tuotteesta. 
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- Mainonta positoi brändin oikein kuluttajan luomaan positiokarttaan. Posi-

tiokartalla tarkoitetaan kuluttajan luomaa asteikkoa, mihin kuluttaja asettaa 

brändit.  

- Mainonta motivoi kuluttajia ostamaan tuotteen. 

- Mainonta luo vahvoja brändiassosaatioita, jotta kuluttaja muistaa brändin os-

totilaeeessa. Tätä voidaan kuvata termillä top of mind assocation, eli TOMA. 

Suomeksi termillä tarkoitetaan ensimmäisenä asiakkaalle mieleen tulevaa 

brändiä.  

Onnistuakseen viestinnän tulee siis onnistua neljässä asiassa: luomaan yhteys, lu-

vata palkinto, saada aikaan toimintaa ja jäädä viestin vastaanottajan muistiin.  Mitkä 

ovat sitten avainkohdat tehokkaalle viestinnälle? Perinteinen tapa on ollut määrittää 

kohderyhmä asuinpaikan, iän, koulutuksen, sukupuolen ja tulojen mukaan. Markki-

noijat ovat kuitenkin huomanneet, että kaikki kohderyhmän kuluttajat eivät ole sa-

mankaltaisia. Edellä mainittujen rinnalle onkin tuotu psykologinen ja käyttäytymis-

segmentti. Psykologinen segmentti jakaa kuluttajat ryhmiin elämäntyylin ja persoo-

nan mukaan. Käyttäytymissegmentaatio jakaa kuluttajat heidän tiedon, asenteen ja 

tuotteen käyttämisen mukaan. Markkinoijat voivat jakaa kohderyhmän myös hyöty-

segmentaation kautta. Tällä tarkoitetaan Kotlerin ja Armstrongin (2018, 216) mu-

kaan markkinan jakamista segmentteihin eri hyötyjen mukaan, mitä kuluttaja hakee 

tuotteesta. Markkinointiviestinnän tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri kohtaan, 

joita ovat tavoitettavuus, prosessi ja vaikutus. Kampanjan tavoitettavuus voi olla esi-

merkiksi, että yritys haluaa tavoittaa 40 % kohderyhmästä vähintään 10 kertaa 8 

viikon kampanjan aikana. Prosessi liittyy kohderyhmän käyttäytymiseen, kuten yri-

tys haluaa, että 15 % asiakkaista liittyy kanta-asiakasohjelmaan. Vaikutuksessa on 

kyse mitä kohderyhmä tietää, tuntee ja tekee. Vaikutus tavoitteesta löytyy brändiin 

liittyviä tavoitteita, kuten bränditietoisuus ja brändiasenne. Brändiasenteella tarkoi-

tetaan yrityksen tavoitetta yhdistää brändi esimerkiksi nuoriin ja aktiiviseen liikkumi-

seen kaupunkiympäristössä. Viestinnän suunnittelemisella tarkoitetaan Kotlerin ja 

Armstrongin (2018, 436, 460) mukaan viestin muodostamista siten, että se saavut-

taa halutun vastauksen. Tämä tarkoittaa vastaamista kolmeen kysymykseen: mitä 

sanoa(viestintästrategia), kuinka sanoa se (luova strategia) ja kuka sen sanoo (vies-

tin lähde). 
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4.1 Viestintästrategia 

Luova strategia voidaan jakaa Kotlerin ym. (2016, 638) mukaan informatiiviseen, 

transformatiiviseen ja kaksipuoliseen. Informatiivisessa tavassa asiakkaalle anne-

taan infoa tuotteesta hyötyjen kautta. Tapaa käytetään, jos tuotteella on paljon eroa-

vaisuuksia muihin. Transformatiivisen strategian tavoitteena on näyttää, kuinka 

tuote sopii kuluttajan elämäntyyliin. Monet vaatebrändit valitsevat transformatiivisen 

tavan. Tässä tavassa viesti antaa tietoa tuotteesta ja samalla yhdistää sen kohde-

ryhmän elämäntyyliin. 

Viestin lähteellä tarkoitetaan Kotlerin ym. (2016, 639) tuleeko viesti suoraan yrityk-

seltä, vai käytetäänkö esimeriksi julkisuuden henkilöitä tuotteen promootiossa. Ny-

kyään yritykset käyttävät yhä enemmän vaikuttajamarkkinointia. On kuitenkin hyvä 

tietää, mitä kohderyhmä ajattelee yrityksen käyttämästä vaikuttajasta.  

Lopuksi yrityksen pitää tehdä mediavalinnat ja päättää kuinka tavoitteita mitataan. 

Mittaamista tarkistellaan tarkemmin luvussa viisi.  
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5 Mittaaminen 

Käsitteenä mittaaminen tarkoittaa prosessia, missä numerot liitetään fyysiseen 

määrään ja ilmiöön. Mittaaminen alkaa määrittämällä määrän, jota mitataan ja se 

sisältää aina vertailun toisen samanlaisen määrän kanssa (Encyclopedia Britannica 

2019).  

Markkinoinnissa voidaan mitata kustannuksien ja saavutettujen tuloksien suhdetta. 

Digitaalisessa markkinoinnissa yleisimmät mittarit liittyvät saavutettuihin käyttäjä-

määriin.  

5.1 Mittaaminen kotimaisissa ja kansainvälisissä yrityksissä 

Perinteisesti kotimaiset yritykset eivät ole seuranneet markkinoinnin tuloksellisuutta. 

Tikkanen ja Frösen (2011, 87) esittävät syyksi sen, että markkinointia ei ole nähty 

keskeisimmäksi kilpailutekijäksi, joten siihen ei ole kiinnitetty huomiota. Opinnäyte-

työn kirjoittajan mukaan muita syitä ovat olleet teknologian ja datan puute, sekä vä-

häinen koulutus. Tikkasen ja Vassisen (2009, 77) mukaan perinteisesti yrityksen 

markkinointi ja taloushallinto puhuvat eri kielillä, joten markkinoinnin olisi tärkeää 

osoittaa kvantitatiivisesti, kuinka markkinoinnin investoinnit tuottavat tulosta ja ovat 

siten tarpeellisia. Tikkanen ja Frösen ovat toteuttaneet vuosina 2008 ja 2010 kyse-

lytutkimuksen aiheesta ja tutkimuksen mukaan suurimmat esteet ja haasteet mark-

kinoinnin mittaamiselle on yrityksen johdon ajan puute (2008 37% 2010 44%) ja 

osaamisen puute (2008 & 2010 36%). Markkinoinnin tavoitteita seurasi vuonna 

2008 vain 69 prosenttia yrityksistä ja vuonna 2010 luku laski 61 prosenttiin (Tikka-

nen & Frösen 2011, 88—90). 

Mittaamisen yleistymisen syinä ovat digitaalisten alustojen kautta saatavilla olevan 

datan määrä ja mainonnan hinnan nousu. Myös talouden muutokset ovat vaikutta-

neet. Kun markkinointiin saatavilla olevat eurot ovat tiukemmalla, mittaamisen 

avulla markkinointi voi näyttää yrityksen johtoryhmälle, miksi markkinoinnin panos-

tuksia ei tulisi vähentää heikkoina aikoina. Markkinoinnin mittaaminen on ollut viime 

vuosien tärkeimpiä trendejä. Yhdysvaltainen ohjelmistoyritys Adobe toteutti vuosina 
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2013 ja 2016 kyselyn markkinoinnin ajankohtaisista aiheista markkinoinnin ammat-

tilaisilta. Yhdysvaltalaisten markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa tehdyn kyse-

lyn mukaan digimarkkinoinnin mittaaminen on todella tärkeää (76%), mutta vain 

pieni osa (29%) myönsi, että osaa tehdä sitä hyvin (Juran 2013). Luvut ovat siis 

samankaltaiset kuin suomalaisyrityksistä toteutetusta kyselytutkimuksesta. Voi-

daankin todeta, että mittaamisen kehittämisessä on oppimista. Kun vuonna 2016 

Adobe kysyi, mikä on tärkein strateginen prioriteetti, valtaosa (53%) kertoi sen ole-

van dataohjattu markkinointi (Adobe 2017). 

Voidaankin siis todeta, että yrityksien pitää suunnata resursseja henkilökunnan kou-

lutuksiin, jotta he ovat ajan tasalla markkinoinnin kehityksestä. Datan ja tilastojen 

tuominen markkinointiin vaatii myös analyyttisen ajattelun markkinoinnin keskuu-

dessa. Tarvittaessa markkinoija saa käyttöönsä paljon dataa erilaista lähteistä ja 

heidän pitääkin miettiä, mikä on yrityksen kannalta olennaista, missä yhteydessä ja 

mitä data kertoo toiminnasta. Analysoimalla dataa voidaan kehittää markkinointia 

kuluttajaystävällisempään suuntaan ja siten voittaa tulevaisuuden asiakkaat.  

5.2 Kuinka markkinointia voidaan mitata 

Tuloksia ja markkinointikampanjan vaikuttavuutta ei ole mahdollista arvioida ilman, 

että voidaan mitata, kuinka tavoitteet saavutettiin. Kampanjan tavoitteet liittyvät 

usein myyntimääriin, markkinaosuuteen, mielikuvaan, preferensseihin. Usein tavoit-

teet ovat myös viestinnällisiä: kuinka viesti meni läpi tai kuinka paljon näkyvyyttä 

mediassa kampanja sai (Kinturi 2016, 18). Tätä kutsutaan media-arvoksi. Hyvät mit-

tarit ovat Kinturin (2016, 18) mukaan suoraan yhteydessä liiketoiminnan tavoittei-

siin. Näin ne ovat objektiivisia ja vertailukelpoisia. 

Markkinoinnin tulosta voidaan mitata useilla eri tavoin. Meltwaterin (2019) mukaan 

yleisesti markkinoinnissa voidaan mitata esimerkiksi markkinointiliidien kautta tullut 

myyntiä ja konversiotaso vaiheiden välillä: vaiheesta toiseen siirtyvien ihmisten pro-

senttiosuutta. Yksi yleisimmistä tavoista on markkinoinnin tuloksen suhde kustan-

nuksiin, eli MROI. Lyhenne tulee englannin kielen sanasta marketing return on in-
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vestment. Kotlerin ja Armstrongin (2018, 83) mukaan markkinoinnin ROI on netto-

tulos, kun markkinoinnin investoinnit jaetaan markkinoinnin hinnalla. Seuraavassa 

kaaviossa on laskettu markkinoinnin tuloksen suhde kustannuksiin. 

Kampanjan markkinointiin on budjetoitu 80 000 euroa. Kampanja tuottaa myyntiä 

145 000 euroa. ROI lasketaan seuraavasti:  

(145 000 – 80 000) = 0,8125 = 81,25 % 

_______________ 

        80 0000 

Kaavio 2. Markkinoinnin ROI laskukaava 

Laskukaavan tavoitteena on saada mahdollisimman korkea luku. Puhuttaessa 

markkinoinnin ROI:sta yrityksillä on Gallon (2017) mukaan eri näkemyksiä, mitkä 

kustannukset lasketaan mukaan. Lasketaanko vain mediakustannukset vai myös 

henkilökunnan ajankäyttö ja työ? Esimerkiksi sosiaalisen median markkinoinnin 

MROI on hyvin korkea, jos mukaan lasketaan vain mediakustannukset. Retail-mark-

kinointikampanjan kustannuksia ovat mainonta, myymälämateriaalin painatus ja 

suunnittelu, joka pitää sisällään työntekijöiden tuntimäärään.  

Edellä mainittujen tavoitteiden lisäksi markkinoinnin tulee seurata brändiin liittyviä 

mittareita. Brändiä voidaan mitata seuraamalla brändin tunnistamista, brändin tietä-

mistä, brändimieli-kuvaa ja ensimmäisenä mieleen tulevaa brändiä. 

Mittaamisen määrittämiseen vaikuttaa datan hyödyllisyys, luotettavuus ja miten da-

taa on käytettävissä. Verkkomedioissa toteutettavissa markkinointikampanjoissa 

mittareita käytetään näyttömääriä, klikkauksia, klikkausprosenttia ja hintaa per tuhat 

näyttökerta (Relander 2013, 31–46) Relander haastaa kuitenkin mainostajan näkö-

kulmasta aiemmin mainitut mittarit. Hänen mukaansa kyse on lopulta siitä, kuinka 

paljon myyntiä mainonnan investoinnit tuovat. Opinnäytetyön kirjoittajan vastaväit-

teen mukaan mittarit ovat relevantteja, koska niiden avulla nähdään mistä kampan-

jan myynti kertyy ja ne auttavat mittaamaan kustannus-tulossuhdetta eli ROI:ta.  
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6 Tapaustutkimus: Top Sport 

Luhta Sportswear Company on pohjoismaiden johtavia vaatetusalan yrityksiä. Kon-

serni työllistää noin 1700 henkilöä. Yritys on perustettu Lahdessa vuonna 1907 ja 

yrityksen pääkonttori sijaitsee myös siellä. Tärkeimmät vientimaat ovat Saksa, Ve-

näjä, Ruotsi, Hollanti ja Ranska. 

Tässä kappaleessa opinnäytetyö käsittelee tarkemmin yhtä yrityksen ketjua, Top 

Sport urheiluvaatekauppaa. Tämän kappaleen tiedot yrityksen markkinoinnista ja 

nykytilanteesta pohjautuvat strukturoituun haastatteluun (liite 1) yrityksen markki-

nointia tekevän henkilön kanssa. Haastattelu toteutettiin 22.tammikuuta 2019 haas-

tateltavan työpaikalla. Haastattelun kesto oli 30 minuuttia.  

6.1 Tutkimustapa 

Kyseessä on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen tutkimusprosessi jaetaan Aalto-

lan ja Vallin (2007, 184—193) mukaan kuuteen eri vaiheeseen, jotka ovat tutkimus-

kysymykset, tutkimusasetelma, tapausten määrittely ja valinta, käytettävät teoreet-

tiset näkökulmat ja käsitteet, aineiston ja tutkimuskysymysten yhteys, aineiston ana-

lyysitapojen ja tulkintasääntöjen päättäminen ja raportointitavasta päättäminen. 

Tapaustutkimuksen lähteinä käytettiin haastattelua ja aiheeseen liittyvää ammatti-

kirjallisuutta ja internetsivuja. Tapaustutkimuksen analyysi jaettiin kahteen vaihee-

seen. Ensimmäisessä vaiheessa aineisto järjesteltiin tyypittäin. Aineistoa myös ku-

vailtiin. Toisessa vaiheessa aineisto tulkittiin etsimällä yhteyksiä ja tekemällä johto-

päätökset. Tutkimuksella haettiin vastauksia Vilkan, Saarelan ja Eskolan (201) mää-

rittelemiin kysymyksiin mitä (kuvailu), miten ja mistä on kyse (selitys) ja miksi (ym-

märtäminen). 

6.2 Top Sport 

Top Sport on vuonna 1975 perustettu urheilu- ja vapaa-ajan vaatteita myyvä kaup-

paketju. Luhta osti ketjun vuonna 2015. Vuonna 2017 Luhta Sportswear Companyn 
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liikevaihto oli 186 miljoonaa euroa ja liikevoitto 9,7 miljoonaa euroa. Liikevaihto laski 

edelliseen vuoteen verrattuna 3,5 prosenttia. Liikevoitto nousi vuonna 2017 3,6 pro-

senttia.  

Vuonna 2016 Luhta aloitti uudistamaan Top Sportin konseptia ja myymäläilmettä. 

Haastateltavan mukaan syynä oli halu päivittää yrityksen imago ja myymäläympä-

ristö vastaamaan nykyaikaisen kuluttajan vaatimuksia. Kyse oli myös strategisesta 

linjauksesta keskittyä sport-divisioonan liiketoiminnan kannalta oikeaan tuoteryh-

mään. Vuonna 2017 Luhta erotti sport osan ja muodin omiksi liiketoimintayksiköiksi. 

Sport-divisoonan tuotemerkit ovat Rukka, Icepeak, Luhta ja Torstai. Muoti-divisi-

oona vastaa brändeistä Your Face ja O.I.S. 

Valikoima muuttui tuolloin pääosin tekstiiliin ja jalkineisiin. Aikaisemmin Top Sportis-

ta oli myös voinut ostaa urheiluvälineitä, kuten suksia. Syynä voidaan pitää siirty-

mistä Luhdan omistukseen. Top sport on oma liiketoimintayksikkö Luhdan sisällä. 

Luhta on vaatevalmistaja, joten ketjun valtaosan valikoiman tulee yrityksen omien 

brändien tuotteita. Valikoimaan jäi pieni määrä varusteita, kuten joogamattoja, ja 

muita pieniä saliharjoitteluja tukevia välineitä.   

Top Sport arvolupaus (Top Sport 2019) on seuraava: 

Top Sport on kotimainen urheiluvaatekauppaketju, joka tarjoaa 

monipuolisen valikoiman vaatteita ja jalkineita liikuntaan ja vapaa-

aikaan. Meiltä löydät huippubrändit naisille, miehille ja lapsille. 

Tavoitteemme on yksinkertainen: kannustaa suomalaisia liikun-

taan ja aktiiviseen elämäntapaan. Urheilussa ei ole kyse vain ää-

rimmäisistä huippusuorituksista, vaan tavallinen liikunnallinen arki 

riittää parantamaan jaksamista, kohentamaan terveyttä ja edistä-

mään hyvinvointia. 

Top Sport tekee säännöllisestä liikkumisesta helppoa tarjoamalla 

varusteita, jotka vastaavat vaatimuksiasi sekä toiminnallisuuksil-

taan että tyyliltään ja antavat sinulle hyvän fiiliksen. 
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6.3 Markkinoinnin nykytilanne 

Sport-divisioonan markkinoinnissa työskentelee kahdeksan henkilöä. Sport-divisi-

oonan markkinointi vastaa Top Sport ja Luhta Brand Store ketjujen markkinoinnista. 

Top Sportin osalta markkinointikanavat ovat Facebook-sivut, verkkosivut ja kanta-

asiakasmarkkinointi sähköpostitse, sekä verkkokatalogi. Top Sport mainostaa koh-

deryhmänsä tavoittamiseksi valitulla mediamixillä jonka suunnitelmaa tarkastetaan 

puolen vuoden välein. Mediavalintoihin kuuluu televisio, printti, geo kohdennettu 

web ja kauppakeskusmainonta.  

Vuonna 2017 markkinointi loi retail-markkinoinnille prosessikaavion. Kaaviossa on 

listattuna toimenpiteet, aikataulu ja kuinka kampanjat rakennetaan. Haastateltavan 

mukaan tarkoituksena oli yhtenäistää toimintatapoja ja luoda läpinäkyvyyttä. Tulkit-

semalla aineistoa, tässä voidaan nähdä syy-seuraussuhde Top Sportin omistuksen 

ostamisella. Top Sport ei ole oma osansa, vaan osa sport-divisioona liiketoimintayk-

sikköä, joten markkinoinnin prosessien ja markkinointiviestinnän tulee olla Luhta 

Sportswear Companyn brändin mukaisia. 

Vuonna 2018 Luhdalla oli kaksi markkinointikampanjaa, joiden viesti oli yhteiskun-

nallisia. Liiku #2viikkoa kampanjassa tavoitteena oli saada ihmisiä enemmän liikku-

maan arjessa. Tätä kampanjaa tarkistellaan tarkemmin kappaleessa 6. Loppuvuo-

desta Luhta teki yhdessä Hope ry:n kampanjan, missä oli mahdollista lahjoittaa 

vanha talvitakki hyväntekeväisyyteen. Tavoitteena oli saada kerättyä 1000 takkia. 

Kampanja onnistuivat hyvin, ja Luhta sai hyvin medianäkyvyyttä. Yhä useampi yritys 

käyttää sosiaalista markkinointia. Vaikka usein tuotteet ovat osa kampanjaa, kuten 

liiku 2 viikkoa, sosiaalisen markkinoinnin tavoite on Andreasen (2003) mukaan 

muuttaa ihmisten käyttäytymistä. Ajatus tehdä sosiaalista markkinointia liittyy vah-

vasti yrityksien yhteiskuntavastuun nousuun ja kuluttajien vaatimuksiin. Opinnäyte-

työn kirjoittajan mukaan Luhdan kannattaakin olla jatkossa aktiivinen ääni yhteis-

kunnassa, koska yritys on Suomen suurin vaatevalmistaja. Yksi asioista, mistä 

Luhta haluaa, että Top Sport tunnetaan, on mielenkiintoisesta, rohkeasta, tunteita 

herättävästä ja kilpailijoista erottuvasta markkinointiviestinnästä. Tavoitteena mo-

derni, raikas ja nykyaikainen brändi.  
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6.4 Kampanjan suunnittelu 

Vuosittain yhdellä ketjulla on 30-40 markkinointikampanjaa, jotka jaetaan kolmeen 

eri kokoluokkaan. Kun yrityksellä on vuosittain näin suuri määrä markkinointikam-

panjoita, suunnittelutyön tulee olla vaivatonta ja perustua prosesseihin. Top Sportil-

la jokaisen kampanjan suunnittelu ja toteutus pohjautuu kampanjan suunnittelu pro-

sessikaavioon. Prosessikaaviossa on listattuna kampanjan jokainen vaihe suunnit-

telusta toteutukseen. Tämänkaltaisen prosessin edut ovat ketteryys, kampanjoiden 

samanlaisuus ja tehokas sisäinen viestintä. 

Suunnitteluvaihe alkaa edellisen vuoden analysoinnilla. Nykyään on mahdollista 

käyttää paljon myyntidataa suunnittelun tukena. Näin saadaan selville, mitkä tuot-

teet ovat suosittua kuluttajien keskuudessa. Voidaankin todeta, että myyntitilastojen 

analysointia tekemällä yrityksen on mahdollisista tehdä parempia päätöksiä niin 

kampanjaan otettavista tuotteista, kuin myös mitkä tuotteet nostetaan etualalle 

markkinoinnissa. Sport-divisioonan markkinointi valitsee yhdessä myynnin ja vali-

koimapäälliköiden kanssa jokaisen kampanjan tuotteet. Kampanjalle asetetaan 

myös tavoitteet. 

Tuottaminen vaiheessa tehdään mediavalinnat. Luhdan omat mediat ovat uutiskir-

jeet, katalogit ja verkkosivut. Ostettua mediaa on TV-mainonta, digibannerit ja kaup-

pakeskuksien äänimainonta. Top Sport on myös esillä sosiaalisessa mediassa. Fa-

cebookia käytetään tuotteiden mainostamiseen. Tässä vaiheessa luodaan markki-

nointi-info. Kyse on myymälöille tarkoitetusta ohjeesta. Ohjeessa kerrotaan kam-

panjan idea, aika ja tuotevalinnat. Ohjeistuksessa kerrotaan, kuinka kampanja tulee 

näkyä myymälässä, ja mitkä tuotteet näkyvät myymälässä nukkepaikoilla. Markki-

nointi-info on erinomainen sisäisen viestinnän keino. Kun jokainen yrityksen henkilö 

on ajan tasalla kampanjasta, se näkyy asiakkaalle oikein jokaisessa yhteydessä. 

Asiakkaalle on tärkeää, että kampanjailme on identtinen, niin digitaalisessa ympä-

ristössä, kuin myymäläympäristössä. 
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6.5 Toteutusvaihe 

Toteutusvaihe on jaettu kolmeen vaiheeseen, jotka ovat seuranta, reagointi ja ana-

lysointi ja palaute. Kun kampanja on saatu aloitettua, markkinoinnin tehtävänä on 

seurata kampanjaa ja asetettuja tavoitteita. Näitä ovat mainonnan tavoittavuus, 

myynti, kävijävirrat ja keskiostos euroina. Mikäli tavoitteet eivät täyty kampanjan ai-

kana, markkinointi reagoi siihen ja yhdessä myynnin ja valikoimanvastaajien kanssa 

mietitään toimenpiteet asian korjaamiseksi. Reagointitapoja voivat olla ylimääräinen 

sanomalehtimainos, sosiaalisen median markkinoinnin lisääminen ja nopea markki-

noinnin toimenpide myymälöissä. Reagointitavat ovat yksilöllisiä riippuen kampan-

jan pituudesta ja priorisoinneista. Reagointitapoihin vaikuttaa myös se, mitä väli-

töntä reagointia on mahdollista toteuttaa. Kampanjan jälkeen pohjautuen tuloksiin 

analysoidaan sidosryhmien kanssa mahdolliset syyt ja seuraukset, sekä niiden poh-

jalta laaditaan suunnitelman muutoksia ja -tai tarkennuksia seuraavaan kampan-

jaan. Jokainen kampanja päättyy palautekeskusteluun. Tarkoituksena on pitää 

kaikki sidosryhmät tietoisena tuloksista sekä johtopäätöksistä. Seuraava kuva on 

Top Sportin syksy-talvi 2018 sesongin markkinointikalenteri. Markkinointikalenteri 

on prosessikaavion ohella tärkein suunnittelutyötä ohjaava dokumentti. Markkinoin-

tikalenterista nähdään sesongin kampanjat ja miten mainonta jakautuu ajanjaksolle. 

Markkinointikalenterin tarkoitus on pitää kaikki työntekijät ajan tasalla markkinoin-

nista ja ohjata siten toimintaa.  

6.6 Mittaaminen 

Myynnin mittareita ovat esimerkiksi kävijämäärät, keskiostos euroina ja kanta-asi-

akkaiden määrä. Markkinoinnin mittareita ovat uutiskirjeen tilaajamäärä, verkkosi-

vujen liikennemäärä ja sitoutuminen sosiaalisessa mediassa.  

Sport-divisioonan markkinointi ja myynti tapaavat muutaman kerran kuukaudessa 

keskustelemaan myynnin kehityksestä ja kuinka markkinointitoimenpiteet ovat vai-

kuttaneet siihen. Kokouksissa päätetään myös seuraavien viikkojen taktisista toi-

menpiteistä. Kokoukset ovat toimineet hyvin markkinoinnille ja myynnille olla yhtey-

dessä. Nykyään markkinoinnin ja myynnin tulee olla päivittäin vuorovaikutuksessa 

toisiinsa. 
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Kampanjoita mitataan aina kampanjakohtaisesti niiden erilaisuuden vuoksi. Top 

Sportin markkinointikampanjat voidaan jakaa kahteen eri luokkaan. Myymälän ava-

jaiskampanjassa ja sesonkikampanjoissa tavoitteet pohjautuvat myyntiin, kun taas 

lanseerauskampanjoissa, kuten syysmallisto tai seuraavassa kappaleessa käsitel-

tävässä liiku 2 viikkoa painotetaan myös brändiin liittyviä tavoitteita.  

6.7 Yhteenveto ja kehitysehdotukset 

Opinnäytetyön tutkimuskysymys oli siis, mitä kampanjasuunnittelussa tulee ottaa 

huomioon, jotta se onnistuu kaupallisesti. Käsittelemällä aineistoa deduktion kautta 

voidaan tunnistaa yhteys olemassa oleviin teorioihin ja malleihin. Teoreettisen viite-

kehyksen mukaan kampanjasuunnittelu voidaan jakaa selviin vaiheisiin, joita ovat 

tavoitteet ja seuranta, kohderyhmä, näkökulma, mediasuunnittelu ja budjetti, sekä 

mainontastrategia. Kehitetyssä prosessikaaviossa on selvästi määritelty edellä mai-

nitut vaiheet ja niiden toimenpiteet. 

Markkinointikampanjoita mitataan siis aina kampanjakohtaisesti ja mittarit ovat jaet-

tu myynnin ja markkinoinnin mittareihin. Tulevaisuudessa markkinointikampanjoita 

tulisi mitata myös viestinnällisestä näkökulmasta. Kampanjaa on mahdollista mitata 

viestinnällisesti tarkistelemalla, kuinka laajalle kampanjaviesti näkyi ja miten kam-

panjasta puhuttiin. Viestinnän mittaaminen auttaa kehittämään markkinointia koh-

deryhmälle mieluisaan suuntaan.  

Markkinointikampanjoissa sport-divisioona tekee yhteistyötä mainostoimiston ja 

mediatoimiston kanssa. Iab Finlandin verkkosivun (IAB Finland 2019) mukaan yksi 

mediasuunnittelun seuraavista trendeistä on datayhteistyö mainostajan ja toimiston 

välillä. Mainonnan tehokkaampaan kohdistamiseen on tarjolla paljon dataa, joiden 

avulla voidaan selvittää esimerkiksi mitä medioita kohderyhmä käyttää ja minkälai-

sesta mainonnasta he pitävät.  

Korkean kilpailun alalla, mikä ulkoilun ja urheilun erikoiskauppa on brändiin liittyviä 

KPI-mittareita (key perfomance indicator), tulee mitata jatkuvasti. Brändiä voidaan 

mitata seuraamalla brändin tunnistamista, brändin tietämistä, brändimielikuvaa ja 

ensimmäisenä mieleen tulevaa brändiä. 
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Yksi helpoimmista tavoista mitata digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta on ROI.  

Marraskuussa 2019 Top Sport avasi verkkokaupan kuluttajille. Tämä auttaa jatkos-

sa mittaaman markkinoinnin tehokkuutta. Kun digitaalinen markkinointi ohjaa kulut-

tajan verkkosivuille, datan avulla tiedetään, kuinka moni kuluttajista ostaa tuotteen 

konversion perusteella.  

Markkinoinnin automaatio 

Hubspotin (2019) mukaan markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan ohjelmistoa, 

joka suorittaa valittuja markkinointitoimenpiteitä itsenäisesti. Moni yritys käyttää au-

tomaatiota sähköpostien lähettämiseen ja luomiseen. Automaatiota käytetään myös 

sosiaalisen median ja verkkosivujen sisällön julkaisussa. Tavoitteena on vapauttaa 

työntekijöiden aikaa enemmän luovempaan työhön, kuten sisällöntuotantoon. Opin-

näytetyön kirjoittajan mukaan Luhta hyötyisi paljon markkinoinnin automaatiojärjes-

telmän käyttöönottamisesta. Markkinointi pystyisi käyttämään täten enemmän aikaa 

kampanjasuunnitteluun ja Top Sportin konseptiuudistuksen.  

Projektihallinta 

Hyvä projektihallinta poistaa stressiä, kiirettä, turhia kokouksia ja muuta hukkaa, 

mitkä ovat lisääntyneet asiantuntijatyössä. Ratkaisuna toimisi digitaalisen projekti-

hallinta ohjelmiston käyttöönotto. Vaihtoehtoina on ostaa ohjelmisto ulkopuoliselta 

palvelutarjojalta tai rakentaa sellainen omassa organisaatiossa. Ohjelmistossa olisi 

hyödyllistä olla kalenterinäkymä, mihin projektiryhmä voisi lisätä päivämäärät ja mil-

loin kampanjaan liittyvät toimenpiteet pitää olla valmiina. Toimenpiteet lisättäisiin 

prosessikaaviosta. Kalenteri pitäisi sisällään myös vastuutehtävät, sovitut tapaami-

set kestoineen ja käsiteltäviin asioineen. Hyvä lisä olisi myös reaaliaikainen edisty-

misen seuranta. Tämä parantaa sisäistä viestintää, kun kaikki kampanjasuunnitte-

luun liittyvät ryhmät ovat ajan tasalla.  
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7 Liiku 2 viikkoa markkinointikampanja 

Liiku #2viikkoa oli Top Sportin markkinointikampanja, minkä tavoitteena oli lisätä 

ihmisten liikkumista arjessa ja nostaa Top Sportin brändiä kuluttajien TOMA ajatte-

lussa. Tässä tapausesimerkissä tarkistellaan kevät-kesällä 2018 toteutettua kam-

panjaa. Kampanja-aika oli 19.3-17.6.2018. Markkinointikampanjan tavoitteena oli 

kasvattaa Top Sportin tunnettavuutta. Kyse oli siis brändimarkkinointikampanjasta. 

Kampanjan kohderyhmänä olivat henkilöt, ketkä eivät aktiivisesti liiku arjessa.  

7.1 Lähtökohdat markkinointikampanjalle 

Top Sport lähti kartoittamaan ja mittaamaan markkinoinnin toimenpiteitä alkuvuo-

desta 2018. Tällöin teetettiin Top Sportin brändimielikuvan tutkimus. Lähtötilanne 

alkuvuodesta 2018 oli, että kuluttajien mielikuva Top Sportista on epäselvä, top of 

mind -tunnettavuus on alhainen ja mainontaa ei muisteta. Yksi syy heikkoon mai-

nonnan muistamiseen todettiin olevan kilpailijoiden isot panostukset mainontaan. 

Vuonna 2017 urheiluvaatekauppa kategoriassa mainostajat käyttivät mainontaan 

21 miljoonaa euroa, mistä valtaosa oli Norjalaisen XXL-ketjun. Mielikuva oli myös 

hyvin neutraali. Tämä mahdollisti brändin muokkaaminen mieleisekseen ja kokeilla 

uusia tapoja tehdä markkinointia. Tutkimustuloksen perusteella toimenpiteeksi va-

littiin uuden konseptin lanseeraus. Vuonna 2016 aloitetussa konseptiuudistuksessa 

Top Sport haluaa profiloitua arkiliikuntaa ja hyvinvointia tukevana kauppana. Kan-

nus-taakseen suomalaisia liikkumaan Top Sport loi Liiku #2viikkoa -haasteen. Kam-

panjassa asiakkaille tarjotaan kampanjatuotteita ja jos he kokevat, että haaste ei 

saanut kahden viikon aikana tuomaan liikuntaa osaksi he voivat palauttaa tuotteet 

ja saavat täyden hyvityksen. Kesällä 2018 toteutettiin brändin ja uuden konseptin 

kampanjamittaus. Mittauksella selvitettiin brändimielikuvan kehitys, konseptin toimi-

vuus ja kampanjan tuloksellisuus.  
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7.2 Suunnittelu 

Markkinointikampanjan tavoitteena oli erottautua perinteisestä urheilukaupan mark-

kinoinnista. Top Sport halusi myös olla kuluttajalähtöinen kohderyhmälleen.  

Markkinointikampanja rakennettiin liikkuvan kuvan ympärille. Kampanjavideo oli 

vlogi-missä seurattiin viiden henkilön liikkumista kahden viikon aikana. Näkyvä osa 

kampanjaa oli henkilöiden kanssa kaksi viikkoa asuvat koirat, ketkä toimivat heidän 

henkilökohtaisina valmentajina. Videosta muokattiin myös tv-spotteja.  

Kampanjan rakentaminen televisiodramatisoinnin ja lyhyempien internetmainoksien 

varaan oli opinnäytetyön kirjoittajan mielestä hyvä ratkaisu.  Etuja tämänkaltaisella 

ratkaisulla ovat pienemmät kulut ja viestin selvyys. On tärkeää, että omissa media-

alustoihin ja muissa medioissa on filmiä ja kampanjaa tukevaa materiaalia, jotta 

kampanja on yhtenäinen jokaisessa kohtaamispisteessä (Kinturi 2016, 38). Retail-

markkinoinnissa pitää muistaa myös myymäläilme. Alla oleva kuva on yksi kampan-

jan videomateriaalista. 

 

 Kuva 4. Kuvakaappaus Liiku #2viikkoa ihmiskoe videosta. Youtube. 
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7.3 Toimenpiteet 

Kampanja toteutettiin yhteistyössä mainostoimiston ja mediatoimiston kanssa. Käy-

tettäväksi medioiksi valittiin televisio, sosiaalinen media, sähköposti, bannerimai-

nonta ja kampanjan verkkosivu. Kampanjan mainosvideossa käytettiin lumilautailija 

Eero Ettalaa. Top Sportin toiminnasta mainos ja mediatoimistojen kanssa nähdään 

selviä yhtenäisyyksiä teoreettisen viitekehyksen kanssa. Philip Kotler tunnistetaan 

maailmanlaajuisesti markkinoinnin teorioiden kehittäjäksi. Uudistuneessa mediaym-

päristössä Kotlerin (2016) mukaan markkinointiviestinnän sisältö voi lähteä markki-

nointitoimistosta (maksettu media). Tämän jälkeen se julkaistaan yrityksen verkko-

sivuilla (oma media) ja lopulta jaetaan sosiaalisen median kanavissa (ansaittu me-

dia). Valituissa medioissa jaettiin kampanjan videomateriaalia ja markkinointiin kam-

panjatuotteita. Kampanjaa varten rakennettiin kampanjasivu, minne kohderyhmän 

haluttiin mennä. Alla oleva kuva on kampanjan aikataulu. Kalenterissa on kuvattuna 

kesto, mainonnan aiheet, myymälämateriaalien esilläpito ja valittujen medioiden 

painotus. Kalenteri on hyvin selvä ja sen avulla jokainen kampanjan toteutuksessa 

oleva henkilö tietää mitä tapahtuu ja missä mediassa.  

7.4 Kampanjan onnistuminen 

Mainonnan muistaminen 

Top Sport seurasi mainonnan muistamista ennen kampanjaa ja sen jälkeen. Liiku 2 

viikkoa kampanjan jälkeen Top Sportin mainonnan muistamisessa ei tapahtunut 

eroa, kun arvostellaan markkinan toimijat kysymyksen ”Minkä seuraavien liikkeiden 

mainontaa muistat nähneesi viime aikoina?” perusteella. 17 yrityksen listalla Top 

Sport pysyi keskivaiheella. Pientä nousua kuitenkin huomattiin nuorien keskuu-

dessa. Yhtenä syynä mainonnan muistamisen nousussa voidaan pitää markkinoin-

tikampanjan vahvaa painottumista Facebook and Instagram mainontaan. Markki-

nointikampanjan palautteessa mainittiin useasti myös koirien käyttö positiivisesti.  

Kun katsotaan koko kohderyhmän mainonnan muistamista, yhtenä syynä voidaan 

pitää kilpailijoiden suuria mediapanostuksia. Suurimmat toimijat, kuten Norjalainen 

XXL käyttävät Top Sportia enemmän rahaa markkinointiin.  
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Uuden konseptin ja brändin rakentaminen, ja siitä viestiminen on pitkäaikainen pro-

sessi. Luhta on kuitenkin oikealla tiellä, koska uusi konsepti erottautuu kilpailijoista.  

Mainonnasta pitäminen 

Tutkimuksen mukaan varsinkin pitkää 40 sekunnin televisiomainosta pidettiin miel-

lyttävänä. Televisio mainoksessa päähenkilö saa henkilökohtaiseksi valmentajaksi 

koiran, joka innostaa hänet lähtemään liikkumaan käymällä juoksulenkillä. Voidaan-

kin todeta, että onnistunut televisiomainonta pitää sisällään dramatisointia ja tari-

nankerrontaa. Televisiomainonnassa tuotiin esille myös kampanjatuotteita (kuva 5). 

Tämä on tärkeää asiakkaan muistijäljen rakentamisen kannalta. Asiakas pystyy 

saapuessaan myymälään yhdistämään tietyn tuotteen näkemäänsä ja tykkäämään-

sä mainokseen. Alla oleva kuva on kuvakaappaus edellä mainitusta mainoksesta.  

 

Kuva 6. Top Sport liiku 2 viikkoa televisiomainos. YouTube. 

Brändimielikuvan muutos 

Helmikuussa 2018 tehdyn mittauksesta selvisi, että reilu neljännes ei kertoa sanoa 

mielikuvaa Top Sportista. Viidennes vastaajista piti Top Sportia hyvänä valintana. 

Kampanja onnistui muuttamaan brändimielikuvaa. Kotlerin ym. (2016, 426) mukaan 

brändimielikuva tarkoittaa tapaa, kuinka kuluttaja havaitsee brändin visuaalisen tai 

sanallisen ilmentymän.  
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Kesäkuun mittauksessa enemmistö (57%, nuorista 66%) kertoi, että kampanja vai-

kutti positiivisesti Top Sportin brändimielikuvaan. Mainonnalla oli myös keskimää-

räistä suurempi myönteinen vaikutus ydinkohderyhmään, ketkä harrastavat juoksua 

ynnä muita arkiliikunnan ominaisia liikuntalajeja.   

Brändimielikuva 

Kesäkuussa 2018 tehdyn brändimielikuvan mittauksen mukaan 78% vastaajista 

koki Top Sportin haluavan kannustaa suomalaisia liikkumaan enemmän. Vastaajat 

kertoivat Top Sportin mainonnan olevan nykyaikaista ja kiinnostavaa. Kampanjaa 

voidaan pitää siis onnistuneena, koska se viesti ketjun arvolupauksesta ja ketjun 

yksi tavoite on olla tunnettu mielenkiintoisesta, rohkeasta, tunteita herättävästä ja 

kilpailijoista erottuvasta markkinointiviestinnästä. 

7.5 Johtopäätökset 

Markkinointikampanja onnistui siis tavoitteessaan muuttaa Top Sportin brändimieli-

kuvaa ja toi esille uudistettua konseptia. Top Sport toisti liiku 2 viikkoa kampanjan 

syksyllä 2018 tehden pieniä muutoksia. Koska retail-markkinointikampanjoiden ta-

voitteena on myydä yrityksen tuotteita, on tärkeää, että kampanjan tuotteet valitaan 

hyvin. Kehitysehdotuksena suosittelen, että Top Sport kehittää ja käyttää omaa me-

diaa paremmin. Sisältömarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi blogit ja brändivi-

deot. 

Nykyään Top Sportin mediavalinnat ovat printtimainonta, bannerimainonta, ääni-

mainonta ja mainonta ketjun Facebook-sivun kautta. Top Sport voisi käyttää myös 

vaikuttajamarkkinointia. Oman ja kumppaneiden osaamisen hyödyntäminen onnis-

tuessaan tuo tehoa niin luovuuteen kuin medioiden hyödyntämiseen (Kinturi 

2016,13). Vaikuttajien käyttäminen mahdollistaa asiakaskunnan laajentamisen, 

koska vaikuttajan käyttäminen brändin ja kuluttajan välissä ”pehmentää” viestiä.  
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8 Opinnäytetyön yhteenveto 

Opinnäytetyö toteaa, että markkinointikampanjan suunnittelun tulee pohjautua aina 

samoihin ennalta määriteltyihin vaiheisiin, jotka opinnäytetyö käsitteli. Kaikki suun-

nittelutyö tulee pohjautua yrityksen markkinointistrategiaan, koska tällöin markki-

nointi on yrityksen strategioiden keskiössä. Markkinoinnin, kuten monen muu yrityk-

sen toimintaosan on pitänyt reagoida viimeisten kymmen vuoden aikana muutoksiin 

toimintatavoissa, kuluttajien käyttäytymisessä ja yleisesti toimintaympäristössä. Me-

diaympäristö on muuttunut radikaalisti kahden viimeisen vuosikymmenen aikana. 

Digitaaliset kanavat ovat uusi kilpailija perinteiselle medialle, mutta samalla ne mo-

nipuolistavat markkinoijan mediavalintoja. Uudessa mediaympäristössä markki-

noinnin pitääkin tehdä yhteistyötä perinteisten medioiden ja digitaalisten medioiden 

vastaavien kanssa. Samalla kuin markkinointimediat ovat lisääntyneet markkinoin-

nin kustannukset ovat nousset. Tämä on johtanut siihen, että markkinoinnilta on 

vaadittu tarkempia tuloksia siitä, miten markkinointikampanja vaikutti myyntiin. 

Markkinointiin onkin kehitetty erilaisia mittausmalleja, joista osa on esitetty tässä 

opinnäytetyössä.  

Perinteisesti kotimaiset yritykset eivät ole seuranneet markkinoinnin tuloksellisuutta. 

Opinäytetyö löysi useita syitä, joista yhtenä on pidetty markkinoinnin asemaa yri-

tyksessä. Markkinointia ei ole nähty keskeisimmäksi kilpailutekijäksi, joten siihen ei 

ole kiinnitetty huomiota. Markkinointi ei ole myös ollut pitkäjänteistä ja yrityksen 

markkinoinnissa työskenteleviltä on puuttunut taloustaidot. Muita syitä ovat olleet 

teknologian ja datan puute, sekä vähäinen koulutus. Markkinoinnin olisi tärkeää 

osoittaa kvantitatiivisesti, kuinka markkinoinnin investoinnit tuottavat tulosta ja ovat 

siten tarpeellisia. Opinäytetyö vaatiikin analyyttisen ajattelun tuomisen markkinoin-

tiin. 

Opinnäytetyö kuvasi kohdeorganisaation nykytilan ja löysi kehityskohtia liittyen 

markkinointiin ja toimintapoihin.  
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9 Opinäytetyöprosessi ja työn hyödyt  

Opinäytetyön kirjoittaminen opetti huomioimaan, mitkä asiat tulee sisällyttää mark-

kinointikampanjan suunnittelussa. Opinnäytetyön aikana tietoni kohdeyrityksen ja 

retail-alan toimintatavoista kasvoi. Markkinoinnin työtehtävät ovat hyvin monipuoli-

sia, joista yksi osa-alue ovat markkinoinnin suunnittelutehtävät. Yksi tavoitteistani 

on työskennellä edellä mainituissa tehtävissä, joten tutustumisesta aihealueeseen 

laajasti on hyötyä tulevaisuudessa. Opinnäytetyön kirjoittaminen opetti myös ajan-

hallinta taitoja. Tämän kokoluokan työn kirjoittaminen vaati aikataulun luomisen kir-

joitustyölle. Asiantuntijatyössä tehdään useasti moneen projektiin liittyviä töitä sa-

manaikaisesti, joten työntekijän tulee osata suunnitella oma työnsä ja ajankäyttö. 

Opituista tavoista on varmasti hyötyä työelämässä. Jos kirjoittaisin opinnäytetyön 

uudestaan, kiinnittäisin enemmän huomiota tieteellisen aineiston, kuten aiheeseen 

liittyvien teoriamallien käsittelyyn.  

Kirjoittajan lisäksi opinäytetyöstä on hyötyä toisille opiskelijoille, kohdeyrityksen 

työntekijöille ja markkinoinnin suunnittelun parissa työskenteville. Toisille opiskeli-

joille työstä on apua lähdemateriaaliin löytämisessä ja mitä markkinointikampanjan 

suunnittelusta kertovan opinnäytetyön tulee ainakin sisältää. Luhdalle työn hyöty 

ovat kehitysehdotukset. Markkinoinnin suunnittelussa työskenteleville työn hyöty on 

tapaustutkimusosa, joka voi toimia vertailukohtien hakemisena omaan toimintaan. 

Opinäytetyön tapaustutkimusosaa voidaan hyödyntää myös ammattikorkeakoulun 

opetuksessa yritystapaustutkimuksena, koska kyseessä on toimialansa suurin Suo-

malainen yritys. Tapaustutkimuksien tuominen opetukseen on linjassa ammattikor-

keakoulujen työelämäläheisen opetuksen kanssa ja yhdistettynä teoria-aineistoon 

monipuolistaa opetusta, ja antaa siten kokonaisvaltaisen kuvan markkinoinnin suun-

nittelusta. 
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 Liitteet 

Strukturoidun haastattelun kysymykset 

- Luhta osti urheiluvaatekauppa Top Sportin vuonna 2015. Milloin nykyinen 

konsepti uudistus aloitettiin? 

- Miksi konseptiuudistus aloitettiin? 

- Mikä on markkinoinnin prosessikaavio? 

- Mitä jokaisessa vaiheessa tapahtuu? 

- Kuinka markkinoinnin tehokkuutta mitataan? 

- Mistä Luhta haluaa, että Top Sport tunnetaan? 

- Miksi ”liiku 2 viikkoa” kampanja tehtiin? 

- Mitkä olivat kampanjan tavoitteet? 

- Onnistuiko kampanja? 
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